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Resumo 
Beleza é um assunto que desperta interesse para grande parte da população e movimenta 
imenso mercado, conquistando um número cada vez maior de consumidores.  Este trabalho 
tem como objetivo investigar os significados presentes no consumo de produtos de beleza por 
pré-adolescentes do sexo feminino, tendo como método de pesquisa a entrevista em 
profundidade, com uso de roteiro semi estruturado. A análise do material textual foi baseada 
na abordagem hermenêutica. Os resultados sugerem a concepção de beleza como algo 
relacionado primordialmente a aspectos físicos, mas também como algo que deve ser 
conquistado, trazendo consequências positivas para quem a possui e impondo consequências 
negativas para quem não a conquista.  
Palavras-chave: beleza; consumo; pré-adolescentes 
 
Abstract 
Beauty is an issue that arouses interest for much of the population and it is moving huge 
market, carving out a growing number of consumers. This study aims to investigate the 
meanings present in the consumption of beauty products for female tweens, and uses as a 
research method in-depth interviews, with a semi-structured script. The analysis of textual 
material was based on the hermeneutic approach. The results suggest the conception of beauty 
as something related primarily to physical aspects, but also as something that must be earned, 
bringing positive consequences for those who have it and imposing negative consequences for 
those who does not conquest. 
Palavras-chave: beleza; consumo; pré-adolescentes 
 
 
1. INTRODUÇÃO 
 
A beleza está relacionada à harmonia e à perfeição das formas, ao que é agradável, ao 
que desperta admiração (FERREIRA, 2010). Está presente na atração entre os seres humanos, 
e influencia a forma como estes julgam uns aos outros (LOPES, 2005). Diversos autores 
tentaram definir a beleza através dos tempos, como por exemplo, Eco (2004), que relaciona 
beleza à harmonia das proporções, ressaltando que essas proporções variam conforme o 
contexto histórico-cultural. O belo estaria, então, relacionado à imagem que é valorizada por 
uma determinada cultura (SOLOMON, 2002). 
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Nas últimas décadas, observa-se uma crescente valorização da beleza física como um 
dos aspectos centrais de influência nas relações humanas, sobretudo no que diz respeito às 
mulheres. Para Black e Sharma (2001), não há dúvida de que as mulheres são mais afetadas 
pelos ideais de beleza, por serem mais cobradas e julgadas quanto à sua estética física. 
Entretanto, a valorização da beleza não é um fenômeno exclusivo da sociedade atual. 
Para Teixeira (2001), “é inquestionável que o interesse pela beleza diz respeito a todos os 
indivíduos em todas as sociedades. Pessoa alguma será indiferente a uma expressão de beleza. 
(p. 192)” Historicamente, a preocupação das mulheres com esse assunto e a associação 
beleza-feminilidade encontram-se presentes em diversas culturas (VILHENA, MEDEIROS & 
NOVAES, 2005). Porém, observa-se que a beleza tem se transformado cada vez mais em um 
dever moral (LIVRAMENTO, HOR-MEYLL, PESSÔA, 2011), conferindo a 
responsabilidade por ser bela à própria pessoa, sobretudo à mulher (NOVAES & VILHENA, 
2003; LIPOVETSKY, 2000). Segundo Goldenberg (2007), a beleza passou a ser vista como 
uma obrigação social da mulher, como algo que necessariamente deve ser conquistado.  
A relevância deste assunto para a sociedade atual reflete-se em números. O mercado 
de produtos de beleza – incluindo produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos – 
movimenta mais de US$ 425 bilhões por ano no mundo. No Brasil, o último levantamento, 
feito em 2011 pela Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e 
Cosméticos (ABIHPEC), mostra que esse setor movimentou US$ 43 bilhões, o equivalente a 
cerca de 10% do montante movimentado no mundo inteiro, conferindo ao País a 3a posição no 
mercado mundial, atrás apenas dos Estados Unidos e do Japão. O número de empregos no 
setor gerados no Brasil é da ordem de 4,6 milhão. (http://www.abihpec.org.br, acesso em 
14/06/2012).  
As mulheres economicamente ativas são as principais consumidoras de produtos de 
beleza, mas outros públicos como homens, adolescentes e até pré-adolescentes têm 
contribuído significativamente para o aumento das vendas do setor 
(www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/o-setor/mercado/consumo, acesso em 19/06/2012). A 
entrada do segmento de pré-adolescentes no mercado de produtos de beleza pode ser 
creditada à disseminação da culto à celebridades, e ao início cada vez mais cedo da puberdade 
.  
Para definir esse público consumidor foi criado um termo específico – tweens, que se 
origina do termo em inglês between (“entre”),  indicando uma fase da vida que fica entre a 
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infância e a adolescência. O grupo de consumidores tweens pode ser definido como o 
segmento de pré-adolescentes com faixa etária de 8 a 14 anos, ou como “as crianças que não 
se acham mais crianças (FERMIANO, 2010, p. 218).” Sua importância como consumidores 
vai além do fato de eles representarem um mercado em si – também reside na influência que 
exercem nas decisões de compra de suas famílias e no que podem representar no futuro, 
quando forem adultos (FERMIANO, 2010; CLARK, MARTIN, BUSH, 2001; BRISTOL, 
2001).  
Por causa da crescente participação dos pré-adolescentes como consumidores, 
informações sobre suas atitudes e comportamentos de consumo podem contribuir para o 
desenvolvimento de novos produtos e serviços destinados a esse público. Além disso, é 
importante apontar que pesquisas que busquem descrever e analisar o comportamento de 
consumidores pré-adolescentes incentivam uma reflexão mais aprofundada das implicações 
sociais e éticas de estratégias e práticas de marketing visando a esse segmento de mercado. 
Entretanto, ainda há poucas pesquisas sobre crianças e pré-adolescentes no papel de 
consumidores (NETTO E BREI, 2009; Cook, 2008). 
O objetivo deste trabalho parte da interseção dos dois temas aqui apresentados: a 
relevância do mercado de produtos de beleza e a participação crescente do público pré-
adolescente como consumidor. A beleza é, como se viu, um assunto que desperta interesse e 
preocupação para grande parte da população (ABDALA, 2008) e movimenta um imenso 
mercado de bens e serviços, que gera empregos e conquista um número cada vez maior de 
consumidores, inclusive os pré-adolescentes.  Neste contexto, o presente trabalho tem como 
objetivo investigar os significados presentes no consumo de produtos de beleza por pré-
adolescentes – os chamados tweens – do sexo feminino, buscando responder às seguintes 
perguntas de pesquisa: a) Qual o significado de beleza para esse público? b) O que esse 
público considera que sejam produtos de beleza e o que influencia o consumo destes? c) Que 
significados estão associados ao consumo de produtos de beleza por esse público?  
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1. O Conceito de Beleza: Breve Histórico e Influências Atuais 
O conceito de beleza é complexo, e suscita abordagens e interpretações diversas 
(ECO, 2004; VACKER E KEY, 1993). No Dicionário Aurélio da Língua Portuguesa, a beleza 
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está relacionada à harmonia e à perfeição das formas, algo que é percebido como agradável e 
admirável (FERREIRA, 2010). Entretanto, parece ser consenso entre os autores que os 
aspectos que definem a beleza variam conforme o contexto histórico-cultural (ECO, 2004; 
SOLOMON, 2002; TEIXEIRA, 2001).  
Eco (2004) buscou traçar um panorama do conceito de beleza ao longo dos tempos. 
Na Idade Média, a beleza estava relacionada às características da nobreza, tais como pele e 
cabelos claros, boca pequena e delicada. Já no Renascimento, encontramos a valorização do 
belo no que remete à maternidade, e traços como seios fartos e corpo com curvas eram 
ressaltados como admiráveis. O Romantismo, na década de 20, trouxe a ideia da beleza 
relacionada à aparência doente, valorizando traços como corpo magro e sem curvas, cabelos 
bem curtos. Já na década de 50 coexistiram dois ideais de beleza: o da dona de casa perfeita, 
bem penteada e arrumada; e o da mulher ingênua, com lábios claros e cabelos emoldurando o 
rosto. A década de 70 trouxe a valorização da mulher sexy, com cabelos volumosos, pele 
bronzeada e lábios brilhantes, além de marcar o início da valorização dos exercícios físicos 
para modelar o corpo. A década de 80 reforçou a beleza dos corpos esculpidos pela 
musculação, e o rosto com maquiagem acentuada. E a década de 90 inaugurou a era das 
supermodelos, iniciando um culto ao corpo magro e esguio, quase sempre inatingível pela 
maioria das pessoas.  
O início do século XXI aprofundou a valorização da magreza e também da juventude 
como ideais de beleza, impulsionando o mercado de produtos e serviços relacionados a dietas 
e rejuvenescimento, sobretudo entre as mulheres (CAMPOS, SUAREZ & CASOTTI, 2006). 
A associação entre beleza e feminilidade parece enfatizar a valorização e a cobrança sobre as 
mulheres (NOVAES & VILHENA, 2003). O papel da mídia nesse processo é ressaltado por 
alguns autores, como, por exemplo, Martin e Peters (2005), ao afirmarem que os padrões de 
beleza vigentes são construções sociais influenciadas, em grande parte, pela mídia de massa.  
Como se viu, os parâmetros que definem a beleza são variáveis de acordo com o 
momento histórico, mas o fato de a mulher ser mais cobrada em relação a esse aspecto parece 
ser um ponto comum ao longo da História (VILHENA, MEDEIROS, & NOVAES, 2005). 
Para Goldenberg (2007), essa cobrança tem se agravado na sociedade contemporânea, e a 
beleza – associada a um corpo magro, definido, jovem – passou a ser vista como uma 
obrigação social da mulher, como algo que necessariamente deve ser conquistado. Para a 
autora, os indivíduos são responsáveis por sua própria juventude e beleza e “só é feio quem 
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quer e só envelhece quem não se cuida (GOLDENBERG, 2007, p. 9)”. Neste sentido, 
Livramento et al (2011) afirmam que a beleza tem se transformado cada vez mais em um 
dever moral, conferindo à própria pessoa a responsabilidade por apresentar-se bela à 
sociedade (NOVAES & VILHENA, 2003; LIPOVETSKY, 2000). Para Campos, Suarez e 
Casotti (2006), a beleza deixa de ser algo restrito ao físico, representando também aspectos do 
caráter e da personalidade do indivíduo, isto é, aquele que não é belo pode ser visto como 
fraco, sem obstinação e incapaz de assumir a responsabilidade sobre o seu próprio corpo. 
Goldenberg (2010) corrobora, e argumenta que ter um corpo dentro dos padrões de beleza 
constitui um valor importante a ser conquistado na sociedade brasileira atual. Para a autora, 
“no Brasil, determinado modelo de corpo (...) é um capital: um corpo jovem, magro, em boa 
forma, sexy; um corpo que distingue como superior aquele que o possui; um corpo 
conquistado por meio de muito investimento financeiro, trabalho e sacrifício. (p. 193)”  
Observamos, então, atualmente, uma busca constante das pessoas – sobretudo das 
mulheres – pela perfeição do corpo, o que faz com estas tenham sentimentos de frustração e 
até vergonha quando percebem que sua aparência física está distante do que consideram ideal, 
e esses sentimentos são agravados nas relações sociais. Novaes e Vilhena (2003) corroboram 
essa ideia argumentando que, nos dias de hoje, não estar dentro dos padrões de beleza 
valorizados pode fazer com que a pessoa seja percebida como negligente, preguiçosa, 
descuidada, podendo até ser excluída socialmente. Para Goldenberg (2010), essa 
supervalorização do corpo belo e perfeito significa um retrocesso nas conquistas femininas, 
na medida em que, ao mesmo tempo em que a mulher vem conquistando realização 
profissional, independência financeira e maior liberdade na vida afetiva e sexual, ela reproduz 
um discurso de preocupação excessiva com seu peso e com sua idade e, tendo vergonha do 
próprio corpo e medo de ser desvalorizada socialmente. 
Se, por um lado, há uma espécie de punição social para os que não conseguem atingir 
o padrão de beleza valorizado, por outro, aqueles que conseguem são recompensados. 
Teixeira (2001) ressalta que “a beleza dá retorno ao seu portador (p.195)”, e esse retorno pode 
significar desde ser escolhido como parceiro amoroso até a obtenção de um emprego. Sendo 
assim, os investimentos feitos na beleza – sejam eles financeiros, psicológicos ou físicos – se 
justificariam pelas recompensas sociais, emocionais e até materiais que a beleza pode 
proporcionar. Um estudo bibliográfico de Sarwer, Magee e Clark (2004, apud AVELAR E 
VEIGA, 2011) apontou quatro aspectos que reforçam o papel recompensador que a beleza 
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física exerce no cotidiano das pessoas, quais sejam: 1. As características físicas da beleza são 
relevantes na seleção de parceiros românticos e sexuais; 2. As preferências de características 
físicas parecem estar condicionadas à exposição a padrões sociais de beleza; 3) Às pessoas 
fisicamente atraentes são atribuídas características mais positivas de personalidade; 4) Essas 
pessoas frequentemente recebem tratamento favorável nas interações sociais. 
Borelli e Casotti (2010) argumentam que a beleza, além de ser vista como fruto do 
esforço e força de vontade de cada um, também está fortemente relacionada ao poder de 
compra, já que  depende do consumo dos mais diversos produtos e serviços. Neste contexto, a 
busca pela beleza favorece a formação de um mercado que atualmente se encontra em amplo 
crescimento, tanto em escala mundial como no Brasil.  
 
2.2 O Mercado da Beleza 
Segundo a Associação Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e 
Cosméticos (ABIHPEC), o mercado de produtos de beleza movimenta mais de US$ 425 
bilhões por ano no mundo. No Brasil, esse mercado movimentou em 2011 cerca de US$ 43 
bilhões, considerando preço ao consumidor. Esses números fazem com que o Brasil figure 
como terceiro maior mercado do setor de produtos de beleza, atrás dos Estados Unidos e do 
Japão, tendo 10% de participação no mercado mundial e mais da metade do mercado da 
América Latina. Cabe ressaltar que o crescimento do setor no Brasil, na última década, foi 
maior que o crescimento do PIB e o da indústria em geral. O número de empregos gerados no 
País também é expressivo, sendo da ordem de 4,6 milhão (http://www.abihpec.org.br, acesso 
em 22/06/2012). Complementando esses dados, chama a atenção o fato de o Brasil ser o 2o 
país onde mais se realizam cirurgias plásticas no mundo, atrás apenas dos Estados Unidos 
(www.ibope.com.br, acesso em 22/06/2012), o que  reafirma a supervalorização da beleza e o 
culto ao corpo no país (BORELLI E CASOTTI, 2010). 
O crescimento do mercado da beleza no Brasil tem sido apoiado por diversos fatores, dentre 
os quais destacam-se: (www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/o- 
setor/mercado/cenario/Caderno%20de%20Tendecias.pdf, acesso em 22/06/2012; 
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u682042.shtml, acesso em 22/06/2012): 
 
• A crescente participação da mulher brasileira no mercado de trabalho; 
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• O desenvolvimento no País de tecnologia de ponta para o setor, favorecendo o aumento da 
produtividade e, consequentemente, a prática de preços competitivos (estes têm 
registrado, em média, aumentos menores do que os índices de preços da economia em 
geral); 
• Lançamentos constantes de novos produtos, visando atender cada vez mais às 
necessidades do mercado; 
• Aumento da expectativa de vida da população, trazendo consigo a necessidade de 
conservar uma impressão de juventude; 
• Aumento do poder aquisitivo das classes C e D, que passaram a consumir produtos que 
antes não consumiam; 
• Apesar da predominância do público consumidor feminino, ressalta-se o incremento da 
importância de outros públicos, como o masculino, o infantil, o de pré-adolescentes e 
adolescentes.   
 
No Brasil e em diversos países do mundo, as consumidoras têm entrado cada vez mais 
cedo no mercado de produtos de beleza, e as empresas do setor estão atentas a esse fenômeno. 
Em 2011, por exemplo, a maior rede varejista do mundo, Walmart, gerou polêmica ao lançar 
uma linha de cosméticos nos Estados Unidos – GeoGirl – voltada para meninas de 8 a 14 anos 
de idade, reforçando para imprensa que se tratava de uma nova linha de produtos de beleza 
para atender à demanda de uma parcela da população que está atingindo a puberdade cada vez 
mais cedo. Essa linha vem, desde então, obtendo grande sucesso de vendas, apesar da 
polêmica gerada. Vale ressaltar que uma pesquisa realizada pelo NPD Group (“Insight into 
the Youth Beauty Market”), apontou que, durante o período de recente recessão nos Estados 
Unidos – de 2007 a 2010 – as pré-adolescentes foram a única faixa etária a aumentar os 
gastos com a indústria da beleza (http://www.nytimes.com/2012/02/02/fashion/it-starts-with-
lip-gloss-grade-schoolers-and-makeup.html, acesso em 23/06/2012). No Brasil, Ferreira 
(2010) aponta diversos exemplos de empresas que têm lançado produtos especificamente 
posicionado para o público tween, dentre eles: operadoras de telefonia celular, produtoras de 
cinema e editoras de livros, fabricantes de cosméticos, roupas e calçados. Segundo o autor, as 
meninas pré-adolescentes interessam-se particularmente por cosméticos e roupas. Marcas da 
indústria de beleza, como O Boticário, Rexona e Seda têm feito lançamentos direcionados ao 
público pré-adolescente e adolescente nos últimos anos.  
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Como se viu, o público pré-adolescente não é imune à cultura de valorização da beleza 
como algo a ser conquistado, ao contrário, é influenciado por ela em suas escolhas. E as 
empresas do setor têm enxergado isso como uma oportunidade de crescimento, muitas vezes 
fazendo desse público “clientes preferenciais do marketing e da mídia” (GARDENAL, 2010, 
p. 1).  
 
2.3 O Segmento de Pré-adolescentes ou Tweens 
 O segmento de pré-adolescentes é definido como sendo aquele com faixa etária de 8 a 12 
anos por Morace (2009), ou com faixa etária de 8 a 14 anos por Fermiano (2010). Para 
designar esse grupo foi cunhado o termo tween – uma junção das palavras teen 
(“adolescente”) e between (“entre”). Os tweens estariam, então, entre a infância e a 
adolescência. Suas capacidades cognitivas, afetivas, motoras e de conhecimento os faz 
diferentes de meninos e meninas mais novos que eles. No entanto, eles ainda não alcançaram 
o desenvolvimento dos adolescentes (Fermiano, 2010). Para Solomon (2008), os tweens 
podem se comportar como crianças quando estão sozinhos mas, em público, tentam ser como 
os adolescentes. Fermiano (2010) corrobora, apontando que os tweens, quando estão em casa, 
gostam de brincar de bola, boneca etc, porém, na escola, procuram seguir um comportamento 
mais adolescente.  As meninas, inclusive, gostam de usar maquiagem, mirando-se nas 
meninas adolescentes que conhecem.  
Segundo o último Censo realizado no Brasil, a quantidade de pessoas com idade de 10 
a 14 anos – faixa mais próxima ao segmento tween na divisão feita pelo levantamento – é de 
17.166.761, das quais 49,2% são do sexo feminino (IBGE, 2010). 
Visando traçar um perfil dos tweens, Fermiano (2010) entrevistou 423 pré-
adolescentes, provindos de diferentes classes sociais. Em que pese as limitações do estudo – 
restrito a Campinas/SP – os resultados apontam que esses pré-adolescentes já estão inseridos 
num mundo econômico, ou seja, agem como consumidores, e constroem conhecimentos e 
estratégias em suas compras. A autora ressalta que há diversas características que são comuns 
aos tweens pesquisados, independente da classe social, possivelmente porque a influência da 
mídia e da internet acaba afetando a todos – mesmo os que não possuem computador em casa 
têm acesso a ele nas escolas ou lan houses. Em geral, demonstram facilidade para lidar com 
tecnologia e têm interesse em aprender coisas novas, são capazes de fazer diversas atividades 
ao mesmo tempo – como assistir à televisão, jogar videogame e conversar com os amigos pela 
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redes sociais na internet, e influenciam o consumo das famílias. Entretanto, enquanto os de 
classe mais alta têm condições de realizar seus desejos de consumo, e são até estimulados 
pelos pais a fazê-lo, o mesmo não acontece com os de classe mais baixa, gerando nestes um 
sentimento de frustração. Para Fermiano (2010), os tweens são tratados como consumidores 
pelo marketing das empresas, sendo constantemente solicitados a gastar mais. A autora 
assume uma postura crítica quanto a isso, e ressalta que  os tweens “já começaram a acreditar 
nas mensagens que a mídia e as pesquisas de empresas de televisão passam: eles nasceram 
para ser felizes, como se isso fosse uma obrigação; gostam de novidades, como se a vida fosse 
um eterno prazer e sabem o que querem, ou seja, desejam o que se espera que desejem (p. 
384-385).” Eles recebem dinheiro dos pais e, por isso, estão inseridos em um mundo 
econômico.  
Uma questão relevante a ser considerada no papel do pré-adolescente como 
consumidor é a possibilidade deste afirmar sua identidade através do consumo. A pré- 
adolescência e a adolescência representam uma fase de mudanças e incertezas, em que se 
busca criar uma identidade própria, deixando o papel de criança e se preparando para o 
mundo adulto. Para Cody, Lawlor e MacLaran (2010), os tweens têm um senso de identidade 
mais vago e confuso, pois vivem entre duas esferas sociais distintas, sem pertencer totalmente 
a nenhuma delas, mas, de alguma forma, estando inseridos e ambas. Durante esse período, o 
jovem busca a aceitação social, através da adoção de estilos de vida, buscando, na mídia e nos 
seus pares, referências de como se comportar. Neste sentido, o consumo se apresenta para os 
tweens como uma possibilidade de construção de sua identidade (SOLOMON, 2008). 
Patino, Kaltcheva e Smith (2011) observam que há três principais valores que são 
relevantes para os tweens e que influenciam sua relação com o consumo: a popularidade 
(definida como o desejo de se sentir seguro e ser respeitado); as conquistas (relacionadas ao 
respeito por si próprio e à auto satisfação); e o entusiasmo (a busca por aproveitar a vida). Os 
autores ressaltam ainda que esse público frequentemente vê celebridades como formadores de 
opinião e modelos a serem seguidos. 
O segmento dos tweens como consumidores vem recebendo grande atenção das 
empresas, sobretudo pelo grande potencial de compra que representam. Segundo Ferreira 
(2010), eles influenciam um volume de compras no mundo da ordem de US$ 600 milhões. 
Isto se deve ao fato de que esses consumidores não apenas representam um mercado por si só. 
Eles também exercem forte influência nas decisões de compra de suas famílias e, no futuro, 
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poderão representar um mercado para as marcas que conseguirem fideliza-los (GARDENAL, 
2010; FERMIANO, 2010; CLARK, MARTIN & BUSH, 2001; BRISTOL, 2001).  
A despeito da importância do segmento dos tweens, a maior parte das pesquisas sobre 
atitudes e comportamentos do consumidor foram feitas junto ao público adulto (Cook, 2008). 
Entretanto, nos últimos anos, estudos sobre o comportamento de crianças, pré-adolescentes e 
adolescentes como consumidores têm ganhado espaço, sobretudo em pesquisas sobre 
percepção de propagandas (Netto e Brei, 2009; Preston, 2004). Linn (2006) reforça a 
importância do aprofundamento de pesquisas sobre o consumo dos tweens. Para o autor, o 
estudo sobre os gastos dos tweens se justifica pelas características emocionais, sociais, 
afetivas, cognitivas, físicas em que se encontram e que podem estar sendo ameaçadas 
“quando seus valores como consumidores superam seus valores como pessoas” (p. 31).  
 
3. METODOLOGIA 
 
A escolha da metodologia desta pesquisa foi pautada pelo interesse em explorar os 
significados presentes no consumo de produtos de beleza por pré-adolescentes – tweens – do 
sexo feminino. Foi utilizada a abordagem qualitativa, que visa investigar significados, 
motivos, crenças, valores dos indivíduos (FLICK, 2004). O método de pesquisa escolhido foi 
a entrevista em profundidade, com uso de roteiro semi estruturado, por este permitir uma 
organização mais flexível à medida que as informações vão sendo fornecidas pelo 
entrevistado (MALHOTRA, 2001).  
A seleção dos sujeitos seguiu a orientação de Fermiano (2010), que definiu os tweens 
como sendo pré-adolescentes de 8 a 14 anos de idade. Foram entrevistadas 18 meninas, 
pertencentes às classes A1, A2, B1, B2 e C1, seguindo o Critério de Classificação Econômica 
Brasil (ABEP, 2012). As entrevistas foram realizadas no período de 01/11/2012 a 26/03/2013 
e tiveram duração média de 45 minutos cada. A Figura 1 resume o perfil das entrevistadas. 
 
Entrevistada 1 10 anos Classe A1 
Entrevistada 2 10 anos Classe A1 
Entrevistada 3 12 anos Classe B2 
Entrevistada 4 13 anos Classe B2 
Entrevistada 5 13 anos Classe B1 
Entrevistada 6 13 anos Classe B2 
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Entrevistada 7 13 anos Classe B1 
Entrevistada 8 13 anos Classe A1 
Entrevistada 9 14 anos Classe A1 
Entrevistada 10 14 anos Classe A1 
Entrevistada 11 13 anos Classe A1 
Entrevistada 12 9 anos Classe C2 
Entrevistada 13 8 anos Classe C2 
Entrevistada 14 8 anos Classe A1 
Entrevistada 15 8 anos Classe A2 
Entrevistada 16 9 anos Classe B2 
Entrevistada 17 9 anos Classe C1 
Entrevistada 18 12 anos Classe B2 
Figura 1: Perfil das Entrevistadas 
Fonte: Elaborada pelo autor. 
 
A análise do material textual resultante das entrevistas foi baseada na abordagem 
hermenêutica, isto é, na busca de compreensão de sentido que se dá na comunicação entre as 
pessoas, em que o núcleo central é a linguagem (MINAYO, 2004). Por meio da interpretação 
do que é dito, é possível ampliar a compreensão  sobre o emissor da mensagem, sempre 
considerando que este está inserido em um contexto histórico-cultural. Contudo, é preciso 
ressaltar que as interpretações produzidas segundo a proposta hermenêutica são influenciadas 
pelo viés histórico-social do próprio pesquisador, o que confere uma limitação a esse método.  
 A análise das entrevistas foi feita em duas etapas. Em uma primeira etapa, cada 
entrevista foi analisada separadamente, e o conteúdo foi categorizado de acordo com as 
perguntas de pesquisa expostas na Introdução. Depois, as entrevistas foram analisadas 
simultaneamente, para se buscar semelhanças e diferenças entre os conteúdos, tendo por base 
que o conhecimento científico “não tem por finalidade única decifrar o real e construir uma 
verdade definitiva de como os fatos ocorrem, mas sim entendê-lo como algo socialmente 
construído e situado” (OLIVEIRA & PICCININI, 2007, p. 9). 
 
4. RESULTADOS E ANÁLISES 
A descrição e análise dos resultados da pesquisa foi dividida em temas, tendo como 
base o objetivo da pesquisa. Desta forma, os resultados foram agrupados em dois subitens, a 
saber: Concepção de Beleza e sua Importância; e Produtos de Beleza. 
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4.1 Concepção de Beleza e sua Importância  
No início da entrevista, era pedido à entrevistada que explicasse com suas próprias 
palavras o que, para ela, significava beleza. A grande maioria associou beleza com bem estar, 
a partir da satisfação com a própria aparência, e com cuidados consigo mesma. 
 
“É a pessoa se olhar no espelho e se sentir bem com o que vê.”  
“É a pessoa se cuidar e se valorizar.” 
“É você se sentir bem com sua aparência, estar bem com si próprio.” 
 
As meninas mais velhas (13 e 14 anos) ressaltaram também o que chamaram de 
“beleza interior”, relacionando-a com aspectos como honestidade, bom humor, cuidado com 
os outros. 
 
“(...) um sorriso é mais importante que a beleza física” 
“É difícil descrever beleza. É preciso ter beleza física e beleza interior.” 
“Não adianta nada a pessoa ser linda por fora mas não ser legal por dentro.” 
 
 No entanto, quando era pedido que a entrevistada descrevesse uma menina bonita, 
foram os aspectos relacionados à aparência física que apareceram em todos os discursos, sem 
exceção. As entrevistadas foram bem detalhistas, e apontaram como principais características 
de uma menina bonita aspectos físicos como: cabelos lisos e longos, uso de maquiagem e 
corpo magro.  
 
“É quando a pessoa é toda bonita: pele, rosto, cabelo etc.” 
“Tem que ter um cabelo bom, liso, não pode ser ressecado.” 
“Precisa ter um corpo perfeito.” 
“Tem que ser magra. Gorda é feia.” 
“Ela precisa se arrumar com roupas da moda e se maquiar.” 
 
Ainda sobre a definição da beleza, um aspecto que predominou na maior parte das 
respostas refere-se ao fato de a beleza ser vista como uma conquista, algo que precisa de 
esforço para ser conquistado, corroborando a argumentação de Goldemberg (2007), segundo a 
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qual o indivíduo, em nossa sociedade, é visto como o grande responsável pela sua própria 
beleza. Conforme visto na revisão Bibliográfica, também compartilham dessa ideia 
Livramento et al (2011) e Novaes e Vilhena (2003). 
 
“Tem que cuidar do cabelo sempre, ninguém pode achar que ela não cuida.”  
“Uma pessoa que se cuide, que não coma muito para ser magra.” 
“Não pode nunca se esquecer de tirar a maquiagem, para não ter a pele com aparência 
de uma pessoa mais velha.” 
“Precisa cuidar das unhas e dos cabelos.” 
“Não pode esquecer de pentear o cabelo e deve cuidar da pele.” 
 
Reforçando a importância que conferem à conquista da beleza, grande parte das 
entrevistadas utilizou palavras pejorativas – tais como “relaxada”, “largada”, “descuidada”, 
“estranha”, “mendiga” – para caracterizar pessoas que não se cuidam, isto é, que não se 
esforçam para conquistar uma beleza física dentro dos padrões estabelecidos.  
Outro aspecto que merece destaque no discurso das entrevistadas sobre a beleza e sua 
importância refere-se aos efeitos que a beleza traz para vida das pessoas. Para as meninas 
entrevistadas, parece estar bem claro que vivemos em uma sociedade que valoriza a aparência 
física, premiando com consequências positivas as pessoas bonitas e punindo as que não o são. 
 
“A beleza é muito importante, porque as pessoas vão me julgar pela minha aparência. 
A primeira impressão é que fica.” 
“Algumas pessoas são totalmente ignoradas por não serem bonitas.” 
“A primeira impressão da pessoa é sempre fisicamente. Você primeiro vê se ela é 
bonita.” 
“Eu mesmo não tenho uma impressão boa de pessoas descuidadas, porque se a 
aparência é ruim é porque ela não cuida muito bem dela.” 
“A beleza é importante porque ela abre portas em várias coisas.” 
“Tem que se cuidar, porque a nossa aparência é muito importante para ter um bom 
emprego e tudo mais.” 
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Esses trechos do discurso das entrevistadas estão de acordo com o exposto por 
Goldemberg (2010) e Novaes e Vilhena (2003) e Teixeira (2001), que reforçaram a presença, 
em nossa sociedade, de recompensas positivas para aqueles que se enquadram nos padrões de 
beleza física, e consequências negativas para aqueles que não se enquadram. 
 
4.2 Produtos de Beleza 
 Para um melhor entendimento das motivações de compra de produtos de beleza pelo 
público pesquisado, primeiramente buscou-se entender o que as entrevistadas consideram que 
sejam tais produtos. De forma coerente com o que definiram como beleza, as entrevistadas 
associaram esses produtos a “bem estar”, definindo-os muitas vezes como “produtos que 
fazem você se sentir melhor”.   
Interessante notar que os produtos de beleza parecem estar, para elas, relacionados ao 
processo de conquista da beleza, como se fossem aliados nesse esforço para conquistar algo 
tão importante. Conforme visto em Teixeira (2001), as pessoas fazem investimentos no 
processo de conquista da beleza, o que se justificariam pela busca de consequências positivas. 
É justamente o engajamento das pessoas nesse processo, como visto em Borelli e Casotti 
(2001), que estimula o mercado de produtos de beleza. 
 
“São produtos que deixam a menina mais bonita e a adulta mais jovem.” 
“Tudo o que uso para melhorar o cabelo, a pele, enfim, coisas usadas para melhorar o 
que você já tem.” 
 
Uma variedade enorme de exemplos concretos de produtos de beleza foram 
mencionados pelas entrevistadas – tais como batom, blush, sombra para olhos, corretivo 
(“para disfarçar olheiras e espinhas”), xampus, cremes para o rosto e para o corpo, creme para 
o cabelo, esmalte, chapinha para o cabelo etc – o que sugere uma familiaridade desse público 
com o universo desses produtos.  
Ao buscarem descrever por que compram e por que usam produtos de beleza, dois 
aspectos surgiram com mais ênfase no discurso das entrevistadas: conquistar um corpo magro 
e uma pele perfeita. Além disso, vale notar que a juventude apareceu como um valor bastante 
forte, mesmo em se tratando de meninas ainda na fase de pré-adolescência. Esses aspectos 
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estão coerentes com os parâmetros definidos por Goldemberg (2007) como almejados pelas 
pessoas, principalmente mulheres.  
 
“Gosto de produtos para cuidar da pele, prevenir acnes, limpar. Na nossa idade ainda 
não tem ruga, mas, quando eu ficar mais velha pretendo cuidar das rugas, ir ao 
dermatologista, fazer cirurgia.” 
“São produtos que deixam a menina mais bonita e a adulta mais jovem.” 
 
Mais uma vez as consequências positivas da beleza aparecem no discurso da 
entrevistadas ao justificarem por que usam os produtos de beleza. 
 
“Usando esses produtos me sinto mais feliz e completa.” 
“Uso porque aí as pessoas vão saber que eu prezo pela minha aparência.” 
“Usando esses produtos me sinto mais bonita e mais segura, fico com mais vontade de 
sair, porque sei que vou causar uma boa impressão.”  
“As pessoas pensam coisas melhores sobre mim do que se eu não estivesse usando.”  
“Eu me sinto mais segura e, por isso, me sinto melhor.” 
 
As justificativas apresentadas pelas entrevistadas corroboram os resultados de 
pesquisas de Patino, Kaltcheva e Smith (2011), segundo os quais um dos valores que mais 
influenciam o consumo do público tween seria a busca por se sentir mais seguro.  No discurso 
das pré-adolescentes entrevistadas ficou claro que o consumo de produtos de beleza é parte 
fundamental do processo de conquista da mesma, e converge em um sentimento de bem estar, 
de sentir-se bem, de sentir-se mais aceita pelo grupo e, portanto, mais segura. Observam-se 
resultados semelhantes nos estudos de Cody et al (2010), que apontaram para o consumo dos 
tweens como possibilidade de construção de identidade e de aceitação social. 
 
 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
A presente pesquisa buscou investigar os significados presentes no consumo de 
produtos de beleza por pré-adolescentes (tweens) do sexo feminino. Basicamente, observou-se 
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que as entrevistadas relacionam a beleza como algo fundamentalmente ligado a características 
físicas, chegando a especificar aspectos como corpo magro, rosto com pele perfeita e 
juventude. 
Além disso, o discurso das entrevistadas apontou para uma visão da beleza como algo 
a ser conquistado, e que, na verdade, deve ser conquistado, pois traz consequências positivas 
para quem a conquista. Foi enfatizado também que a não conquista da beleza pode gerar de 
consequências sociais negativas, tais como ser ignorada pelos outros. Os produtos de beleza 
foram descritos pelas entrevistadas como aliados nessa conquista, e elas demonstraram uma 
grande familiaridade com esse mercado ao mencionarem uma ampla variedade de exemplos 
concretos desses produtos.  
A principal limitação desta pesquisa refere-se ao fato de ter sido realizada em apenas 
uma cidade brasileira – Rio de Janeiro – e contado com um grupo de 18 entrevistadas das 
classes A1, A2, B1, B2 e C1. Nesse sentido, como sugestão de pesquisas futuras temos: 1. 
Ampliação do escopo da pesquisa, atingindo o público pré-adolescente do sexo feminino de 
outras cidades brasileiras e de outras classes sociais, com uma comparação entre grupos; 2. 
Um aprofundamento da análise das razões de compra de produtos de beleza pelo público pré-
adolescente feminino usando técnicas quantitativas, como análise fatorial; 3. Investigações 
sobre a inserção do público pré-adolescente masculino no mercado de produtos de beleza. 
Por fim, uma discussão que está fora do escopo deste trabalho, mas que pode ser 
sugerida para estudos futuros, refere-se aos aspectos éticos envolvidos na busca dos 
fabricantes de produtos de beleza para atingir, cada vez mais, o público pré-adolescente. Os 
resultados desta pesquisa, em que pesem suas limitações e sua característica exploratória, 
sugerem que esse público é consumidor atuante no mercado de produtos de beleza, 
valorizando-a como algo que precisa ser conquistado para lhes trazer mais segurança, sucesso 
e até mesmo aceitação e afeto das outras pessoas. Cabe uma discussão sobre as consequências 
dessa valorização da beleza e do uso desses produtos para os tweens, visto que estes estão 
ainda em uma fase de formação de seus valores e de sua personalidade. 
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